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就是——国际商用机器公司（IBM）。十几年前，IBM 奄奄一息，而如今 IBM 又
重现王者风范，这中间有着什么样的奥秘呢？ 
本文在总结 IBM 市场营销的历史的基础上，探究了 IBM 长盛不衰的根源和
轨迹，并重点考察了 IBM 新转型期间（2002-2005）全球 IT 服务市场营销环
境，通过各个细分市场的研究深入的分析，对 IBM 公司的现状进行了探讨，并
对 IBM 公司的竞争态势进行了 SWOT 分析，试图把握 IBM 公司在转型期间的市
场营销策略的内在逻辑。并利用 4Rs 营销理论对于 IBM 公司转型期间来的几个
市场营销案例进行深入分析，从而论证之前所得到的结论。 
通过对 IBM 公司战略定位案例的分析，剖析 IBM 公司转型期间（2002-2005
年）的新定位，并指出 IBM 公司战略定位的市场营销理论依据，通过年报数据
的分析探讨 IBM 公司这一定位的得失；通过 IBM 公司的 2002－2005 年的内部
营销案例的分析，指出 IBM 公司是如何通过概念创新和管理手段的整合，将一
个庞大臃肿的大型企业，转变成为一个可以做到随需应变的现代企业；通过对
IBM 公司 2002－2005 年的产品策略的研究，指出该策略在市场营销理论意义上
的根源，并根据财务分析，简要的判断其成败； 后通过对 IBM 公司一个创新
型市场营销策略——风险投资（Yeepay）案例的分析，指出该策略在市场营销理
































The IT industry has changed with each passing days, numerous enterprises grow 
in strength while numerous enterprises disappear during this ten years. It is a peculiar 
phenomenon in the IT industry, that an enterprise  has existed in the high-tech 
industry which is changing rapidly for 92 years. It has been advocated by the trade, 
which was regarded as the leader of the trade, it is -- International Business Machines 
Corporation (IBM). Ten years ago, IBM Corporation was a dying enterprise, but now 
it has become the king of the trade, what is the mystery ? 
The article summarizes the history of the IBM marketing, inquired into the 
IBM’s prosperous root, analyses the environment of the IT service marketing in recent 
years thoroughly through the research of the market subdividing, has carried on the 
discussion to the IBM Corporation's present situation, and has carried on a SWOT 
analysis to its competition situation. Attempts to grasp the marketing strategy’s 
intrinsic logic of the IBM. And carries on the thorough analysis to the marketing case 
of the IBM in the last few years using the 4Rs marketing theory, thus proves the 
conclusion which had obtained before. 
Through the analysis on the strategy localization cases of IBM Corporation, 
analysis IBM Corporation's new localization from Year 2002 to Year 2005, and point 
out the marketing theory's basis of the IBM Corporation strategy localization, discuss 
the success and failure of this localization through the analysis on the data every year. 
Through the analysis on internal marketing cases from Year 2002 to Year 2005, point 
out how IBM can change an extremely fat enterprise into a nimble modern enterprise. 
Through the research on the production strategy, point out the root in the marketing 
theory significance, and judge its success or failure according to the financial analysis. 
Finally, through the analysis on the marketing strategy -- venture capital (Yeepay) 
case of IBM, point out the value of the strategy in the marketing theory, and spies on 
the IBM Corporation's the developing direction further. 
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IBM 公司是 IT 业界的一个典范，在其将近 100 年的历史里，创造了无数的
奇迹。自 1914 年托马斯·J·沃森创立这家公司以来，IBM 的确持续地为管理实践
者和理论研究者提供管理启发：它的三条企业信念（包括精益求精、高品质的客
户服务和尊重个人）；它如何成功地从打卡机向电子计算机转型；小汤姆·沃森将
整个公司孤注一掷地押在研发 S360 计算机上；IBM 在 1990 年代遭遇困境以及





快速转型。IBM 是一个庞然大物，与其他的 IT 企业相比而言，他的身躯过于庞
大，可是他却在这小小的舞台上翩然起舞，这在之前是无法想象的。微软总裁比
尔·盖茨甚至曾经断言：“IBM 将在几年内倒闭。”然而 IBM 打破了常规，在紧要
关头，力挽狂澜，并在“随需应变”的号召下，再上一个发展台阶，成为 IT 业
界当之无愧的新领导者。90 年代郭士纳创造了悬崖勒马、起死回生的 IBM 神话，
但这仅仅是开始，在进入 21 世纪，IBM 又引导了新的转型革命，仅有十年历史
的 IBM 软件，在甲骨文（Oracle）、微软（Microsoft）、惠普（HP）、SUN 等众多
公司的围追堵截中却成为中间件的第一大厂家。人们不禁要发问：为何如此臃肿
不堪的 IBM 能在 IT 行业这日新月异的行业中挺立潮头？他在转型期间采用了何
种营销策略呢？ 























4Rs 理论，并结合 SWOT 竞争分析法对新的转型期间（2002－2005） IBM 公司
所采取的市场营销策略进行实证分析，以达到深刻的揭示转型期间 IBM 公司所
采用的市场营销策略的内在与外在动因的目的。 
因此本文应用 4Rs 理论对 IBM 公司转型期间的市场营销策略进行分析，根
据 4Rs 理论，本文对于 IBM 的内部营销（反应 Respond）和相应的营销成就（回
报 Return）仅仅采取理论分析，而对于 IBM 的具体市场营销策略则采用理论分
析和案例剖析相结合进行深入的讨论。 
1．3 主要内容和研究思路 
本文通过对 IBM 市场营销策略变迁历程回顾、IBM 公司所面临市场营销环
境的分析以及对 IBM 公司的现状进行 SWOT 分析，试图把握 IBM 公司在新的历
史时期市场营销策略转变的内在逻辑，并利用 4Rs 营销理论对于 IBM 公司转型
期间（2002-2005）的几个市场营销策略进行深入分析，从而论证之前所得到的
结论。 
面对 IBM 公司近几年来多次的战略转变和市场营销策略选择，本文从 IBM
的营销策略的变迁历程出发，首先对 IBM 的市场定位、现状、市场格局进行详
尽的分析，理出其内在深刻的逻辑，继而通过针对 IBM 公司竞争强弱势和核心
竞争能力，进行 SWOT 分析，明确 IBM 公司在 IT 行业中地位和 IBM 公司的核
心竞争力，论证 IBM 公司市场营销策略和以建立长期交易关系为主导目的的 4Rs
营销理论的结合点，并利用 4Rs 营销组合工具对 IBM 公司 近的转型来所采用
的市场营销策略进行分析，结合实际的案例分析对所得结论进行论证。
                                                        

















图 1 论文框架简图 
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